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在信息不对称、交易时空分离、环境虚拟的电子商
务领域，消费者信任及其影响机制一直备受研究者们
关注。McKnight et al. 提出的电子商务中消费者信任
模型是目前引用量最高、最被学者们认可的模型之
一。该模型将电子商务中的消费者信任分为个体层面
的个人信任倾向、微观层面的卖家可信度、宏观层面的
总体可信度三个维度。①然而目前的研究中，以针对微
观层面的卖家可信度居多，宏观层面总体可信度的研
究相对缺乏。Kim与Tadisina 认为该研究领域的西方
学者们大多假设消费者已经克服了对电子商务整体环
境的信任问题。②由于中西方的信任文化、信任建设历
史均存在差异，西方学者的假设在中国语境中是否成
立仍值得商榷。虽然中国的经济与电子商务在近10年
都得到了飞速的发展，但信用体系及市场监督体系不
完善，假冒伪劣商品屡禁不止、电子商务市场鱼龙混杂
的情况依旧存在。因此，本研究将讨论在中国电子商
务情境下，总体可信度对信息说服机制的影响。
一、电子商务总体可信度与信息说服机制
精细加工可能性模型（ELM）是Petty与Cacioppo于
20世纪80年代提出的，用于解释说服传播过程的经典
说服模型。③在电子商务研究领域，学者们发现该模型
同样能够用于解释网络购物中的说服过程。研究者们
以ELM为基础，研究了电子商务中边缘线索如评论数
量、评论者等级、促销及卖家信誉度、情景化设计以及
中心论据的说服机制，并证实了ELM所示的说服路径
在电子商务中同样存在。
精细加工可能性模型（ELM）认为，个体接触信息
后，通过“中心”与“边缘”两条路线被说服。其中，“精
细加工可能性”是决定两种说服路径说服效果的重要
变量。具体而言，当个体对信息的精细加工可能性高
时，中心线路说服线索的说服效果得到增强并起主要
说服作用；反之，边缘路线说服线索的说服效果得到增
强并起主要说服作用。④学者们研究发现，个体的精细
加工可能性受到一系列的变量影响，例如卷入度、认知
需求、认知能力、人格特质、自我效能等等。除以上变
量外，ELM的提出者Petty与Cacioppo也曾指出，“个人
最初的信念和态度也将决定精细加工可能性的高
低”。⑤该观点源自于Tesser提出的图式理论，即个人最
初的信念和态度会成为重要图式，影响信息加工。⑥在
网络购物时代，消费者心目中电子商务的总体可信度
通过消费者以往生活及网络购物经验形成，属于每次
网络购物开始前消费者的最初态度和信念。McKnight
因此认为消费者在电子商务中感知到的可信度会影响
其接受信息的动机。基于以上研究，消费者心目中电
子商务的总体可信度或与卷入度、认知能力一样，是决
定精细加工可能性高低的变量。因此，本研究将在前
人研究基础上，探索电子商务总体可信度在ELM模型
中的作用机制。
二、理论模型及假设
ELM的中心路线下，个体购买意愿被论据本身的
总体可信度对电子商务信息说服机制的影响
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价值和说服性所改变，论据本身的价值及其引发的思
考价值被学者们定义为论据质量。⑦当个体对传播内
容进行仔细推敲时，有说服力且逻辑严密的信息会促
使个体产生更偏向于传播内容观点的想法，由此个体
的信念和态度及会产生相应的积极改变。因此，论据
质量决定了信息令人信服的程度，积极作用于消费者
的购买意愿。在电子商务数以万计的网站中，信息质
量存在着很大的差异,顾客对网站信息内容不满意就
不会购买。有不少学者指出，高质量的论据可以帮助
消费者对产品形成客观全面的认知，从而积极影响消
费者的产品态度、品牌态度。据此，本研究提出以下
假设：
H1:无论消费者认为电子商务总体可信度水平如
何，论据质量对消费者购买意愿有积极影响。
ELM的边缘路线下，态度并不通过个体评估论据
的说服性而改变，而是受说服情景中一些简单的积极
或消极边缘线索影响而改变，如信源吸引力、重复程度
等。在电子商务中，评论数量、评论者等级、促销及信
誉、情景设计等边缘线索均被证明能够正向影响消费
者的购买意愿。ELM模型中的边缘路线下，个体态度
受说服情境中边缘线索的影响而改变，如信源吸引力、
重复程度等。Petty与Cacioppo认为，边缘线索能够吸
引人的感情，从而积极影响人的购买意愿。据此，研究
者提出以下假设：
H2: 无论消费者认为电子商务总体可信度水平如
何，边缘线索对消费者购买意愿有积极影响。
“精细加工可能性”是 ELM模型中的关键变量。
当个体的精细加工可能性高时，个体倾向于对所接收
到的信息进行详细加工，此时个体更能够辨别逻辑性
强说服性高的高质量论据与经不起推敲的低质量论
据的区别，因此高质量论据的说服效果将得到增强。
根据上述讨论，消费者心目中电子商务的总体可信
度也将影响个体精细加工可能性，且McKnight 认为
消费者越信任电子商务，其接受网站信息的可能性
就越高。正如在现实生活中我们更愿意考虑信任对
象提供的信息一样，高的电子商务总体可信度感知
或许会导致消费者高的信息加工可能性。由此提出
以下假设：
H3:对认为电子商务总体可信度高的消费者来说，
论据质量对购买意愿的影响要强于认为电子商务总体
可信度低的消费者。
另一方面，当精细加工可能性低时，个体不愿意对
所接收到的信息进行详细加工，说服情景中的边缘线
索说服效果将得到增强。同样，当消费者认为电子商
务总体可信度低时，他们可能并不愿意对购物网站提
供的信息进行深思熟虑的评估。此时，消费者更倾向
于使用三方认证、商品评分、网站配色等边缘线索进行
决策。也就是说，当消费者认为电子商务总体可信度
低时，消费者对信息进行精细加工的可能性也低，此时
边缘线索对消费者购买意愿的影响将得到增强。据此
本研究提出如下假设：
H4:对认为电子商务总体可信度低的消费者来说，
边缘线索对购买意愿的影响要强于认为电子商务总体
可信度高的消费者。
以上假设中各变量之间的关系（见图1）。
图1 理论模型
三、研究方法
（一）实验设计
以290名重庆某两所高校的大学生作为被试对象，
35人一组随机分成 8个小组参加 2（总体可信度高 vs
低）x 2（论据质量高 vs低）x 2（边缘线索有 vs无）的组
间实验。刺激物为模仿淘宝网站截图制作的信息图
片，以及一段电子商务的新闻视频合辑。被试使用实
验室的电脑完成操作，不相互影响。在实验中，被试先
阅读一小段关于实验的说明，再观看一段相应的三分
钟视频短片，接着浏览相应的模仿淘宝网站截屏的图
片信息，最后完成问卷。每位被试在参加完实验后将
获得一份小礼品。实验结束排除无效样本后，最终获
得有效样本278份。
（二）实验商品选择
研究者首先通过前测对实验的目标商品进行选
择。根据Nelson信息经济学角度的分类，电子商务中
的商品可分为搜索型商品和体验型商品。⑧搜索型商
品指商品属性在购买前就能被消费者较为容易地获
知，例如手机、电脑。而体验型商品指只有在使用后才
能获知全部属性的商品，例如食物、旅馆等。以Nelson
为代表的学者认为，商品类型将对信息说服效果产生
影响。由于体验型产品的大部分属性无法通过电子商
务网站被获知，例如水果水分是否充足、衣服面料是否
柔软，信任对说服机制的影响将更为显著。因此，本研
究选择体验型商品为实验商品，并根据Nelson的定义
以及Bei与Chen的商品类型量表，⑨招募30名大学生进
行前测。最终选取保健品为实验商品，为消除品牌熟
悉度对实验的影响，设计虚拟品牌“佳佳复合维生素
片”为实验所用商品。
（三）自变量控制
1、电子商务总体可信度。第一，电子商务总体可
信度量表：总体可信度指消费者感知到的网络购物环
境的宏观可信度，特别是对网络购物系统的能力、可靠
性和安全性可信度的感知。本研究以McKnight制度
信任量表，补充Gefen及Cheung研究中安全控制力感
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知及隐私控制力感知维度的题项作为测量消费者感知
电子商务总体可信度的量表，招募 30名大学生填写该
问卷，克朗巴哈系数为0.922。第二，实验操控：制作两
段三分钟的视频。一段集合中央电视台有关电子商务
用户信息安全存在隐患、假冒伪劣商品等问题的新闻；
另一段集合中央电视台有关电子商务服务能力快速增
长，电子商务法律法规得到完善的新闻。招募 60名大
学生随机分为两组，观看相应视频并完成量表。独立
样本T检验显示，两组存在显著差异（t=6.489,p=0.000）,
即通过视频对被试心目中电子商务总体可信度进行操
控是有效的。
2、论据质量。邀请 10名相关领域的硕士、博士研
究生组成焦点小组，结合互联网中已有的复合维生素广
告，共整理出 18条与产品属性相关的中心论据。邀请
30名大学生就所有论据根据Gammoh论据质量量表进
行打分。选择得分最高的三条中心论据为高质量论据，
得分最低的三条中心论据为低质量论据。T检验显示，
高质量论据与低质量论据两两之间均存在显著差异。
3、边缘线索。第三方认证是电子商务中常见的一
类边缘线索，如第三方权威机构或者民间团体为网络
经营者进行公正、验证、担保。本研究选取第三方认证
为边缘线索，并使用工信部与商务部的“中国互联网诚
信示范单位”证书图片为实验刺激。
（四）因变量测试
因变量购买意愿使用Dan、Dubinsky等研究中测量
电子商务购买意愿的七点量表，即：我很愿意考虑购买
该网站提供的商品；当我需要这个商品时，我会回到这
个网站购买。
四、数据分析
（一）操作性检验
在进行数据分析之前，研究者首先对实验中自变
量的操控是否有效进行检验。就电子商务的总体可信
度而言，观看积极视频合辑的被试认为电子商务的总
体可信度显著高于观看消极视频合辑的被试（M高=
65.9，SD=8.11; M 低 =44.7, SD=7.97；t=21.937, p<
0.001）。就论据质量而言，观看高质量论据的被试在
Gammoh论据质量量表上的打分要显著高于观看低质
量论据的被试（M 高=3.18, SD=0.74；M 低=2.19, SD=
0.66; t=11.70, p<0.001）。可见实验对电子商务总体可
信度以及论据质量两个自变量的操控均是有效的。
（二）假设检验
本研究使用 SPSS21.0对实验数据进行分析，各实
验组中购买意愿的均值及标准差（见表1），各自变量对
购买意愿的方差分析结果（见表2）。
1、论据质量对购买意愿的影响。方差分析显示，
论据质量对购买意愿[F(1,270)=68.678, p<0.001]具有显
著效应。具体而言，当消费者认为电子商务总体可信
度低时，观看高质量论据被试的购买意愿[M高=3.23，
SD=1.14；M低=2.81，SD=1.08；F（1，132）=4.789，p<0.05]
显著高于观看低质量论据的被试。同样，当消费者认
为电子商务总体可信度高时，观看高质量论据被试的
购买意愿[M高=4.37，SD=1.104；M低=2.83，SD=1.08；F
（1，142）=77.185，p<0.05]显著高于观看低质量论据的
被试。可见无论消费者认为电子商务总体可信度如
何，论据质量均对购买意愿产生积极影响，H1成立。
低总体可信度 高总体可信度
低论据质量 高论据质量 低论据质量 高论据质量
无边缘线索 2.43 2.47 2.43 4.33
(.87) (1.07) (.74) (1.08)
有边缘线索 3.21 3.84 3.22 4.42
(1.15) (.91) (1.22) (.96)
表1 各实验组购买意愿的均值及标准差
购买意愿
F Sig.
论据质量 68.678 .00
边缘线索 31.901 .00
总体可信度*论据质量 19.360 .00
总体可信度*边缘线索 4.40 .037
总体可信度*论据质量*边缘线索 4.580 .033
表2 多自变量对购买意愿的影响
2、边缘线索对购买意愿的影响。数据分析显示，
边缘线索对购买意愿的主效应显著 [F（1，270）=
31.901, p<0.001]。当消费者认为电子商务总体可信度
低时，存在边缘线索第三方认证时，消费者的购买意愿
要显著高于不存在边缘线索时[M有=3.50，SD=1.08；M
无=2.58，SD=0.98；F（1，132）=26.380，p<0.001]。当消费
者认为电子商务总体可信度高时，存在边缘线索第三
方认证时，消费者的购买意愿也显著高于不存在边缘
线索时[M有=3.81，SD=1.24；M无=3.38，SD=1.33；F（1，
142）=4.077，p<0.05]。可见无论消费者认为电子商务
总体可信度如何，边缘线索均对购买意愿产生积极影
响，H2成立。
3、总体可信度的调节作用。方差分析显示，消费
者心目中电子商务的总体可信度与论据质量的交互效
应对购买意愿[F（1，270）=19.360，p<0.001]效应显著。
当消费者认为电子商务总体可信度高时，论据质量的
增强相应提升了购买意愿[M高=4.37，SD=1.104；M低=
2.83，SD=1.08；F（1，142）=77.185，p<0.05]；当消费者认
为电子商务总体可信度低时，论据质量的增强也相应
提升了购买意愿[M高=3.23，SD=1.14；M低=2.81，SD=
1.08；F（1，132）=4.789，p<0.05]。当总体可信度高时，论
据质量高低引起的购买意愿的差别要明显高于总体可
信度低时（见图2）。可见总体可信度越高，论据质量的
影响越大，总体可信度对论据质量的说服效果起到正
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向调节作用，假设H3成立。
消费者心目中电子商务的总体可信度与边缘线索
的交互效应对购买意愿[F（1，270）=4.40，p<0.05]的影
响显著。就购买意愿而言，当消费者认为电子商务总
体可信度高时，边缘线索的存在提升了相应幅度的购
买意愿[M有=3.81，SD=1.24；M无=3.38，SD=1.33；F（1，
142）=4.077，p<0.05]；当消费者认为电子商务总体可信
度低时，边缘线索的存在也提升了相应幅度的购买意
愿 [M 有 =3.50，SD=1.08；M 无 =2.58，SD=0.98；F（1，
132）=26.380，p<0.001]。然而如图 2右部所示，当消费
者认为电子商务总体可信度低时，是否具有边缘线索
所引起的购买意愿的差别要明显大于总体可信度高
时。可见总体可信度越低，边缘线索的影响越大，总体
可信度对边缘线索的说服效果起到负向调节作用，H4
得到了支持。
图2 总体可信度对论据质量及边缘线索的调节效应
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五、结论与启示
本研究的实验有以下几个重要发现。首先，无论
消费者心目中电子商务的总体可信度如何，论据质量
以及边缘线索均对消费者的购买意愿产生积极的影
响；其次，消费者心目中电子商务的总体可信度正向调
节了论据质量对消费者购买意愿的影响，负向调节了
边缘线索对消费者购买意愿的影响。也就是说，消费
者心目中电子商务总体可信度越高，论据质量对购买
意愿的影响力越强，而边缘线索对购买意愿的影响力
越弱；消费者心目中电子商务总体可信度越低，论据质
量对购买意愿的影响力越弱，而边缘线索对购买意愿
的影响力越强。
以上研究结论对于中国电子商务企业营销策略具
有一定启示。由于信任是一个动态的变化过程，随着
我国电子商务的普及以及电子商务相关法规、常规操
作的完善，消费者心目中电子商务的总体可信度一定
是变化发展的。在不同的信任阶段，电子商务营销者
可以使用不同的营销信息。在总体可信度低的阶段，
边缘线索的说服效果要大于中心论据，经营者可以选
择信誉、代言、好评率、生动性等边缘线索。随着社会
信用体系及电子商务各项法规及技术的进步，当总体
可信度增强时，经营者可集中传播商品质量、属性等中
心论据。此外，电子商务营销者除了在网站中提供论
据质量高的信息，不用考虑增加过多边缘线索，因为在
此情景下，增加边缘线索的边际效益并不显著。电子商
务经营者可节约优化页面友好性、好评返现提升好评
率、入驻高信誉平台等边缘线索所产生的财务成本。■
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